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RESUMO 
 
 
O presente artigo tem por objetivo analisar a influência da embalagem no processo 
de decisão de compra, apoiando-se principalmente sob a ótica do livro: 
Merchandising no Ponto de Venda. A natureza do trabalho é de abordagem 
qualitativa, do tipo exploratória e descritiva. A pesquisa teórica tem como subsídio 
para seu desenvolvimento os conceitos trabalhados pela autora Regina Blessa. 
Observa-se que, a embalagem não é vista somente como parte protetora do 
produto, mas um dos fatores determinantes no processo de decisão de compra. 
Assim, torna-se imprescindível que os gestores enfatizem não somente o processo 
fabril da embalagem, mas que analisem criteriosamente elementos como tamanho, 
matéria-prima, qualidade, praticidade, cor e design, de forma que estes itens sejam 
fatores determinantes no momento em que o consumidor escolhe entre um ou 
outro produto. 
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INTRODUÇÃO 
 
 Na atualidade, todos os segmentos são 
caracterizados notadamente, por uma alta 
competitividade, e a cada dia, mais as empresas 
têm concorrentes diretos ou indiretos. E, 
consequentemente, todos os dias consumidores 
são bombardeados por mensagens veiculadas 
no jornal, rádio, televisão, internet ou mídias 
alternativas. Em meio a tal avalanche de 
informações organizações podem não se ater à 
alguns detalhes que venham contribuir 
efetivamente na aquisição de seu produto. 
Entre tais particularidades destaca-se a 
embalagem, objeto de estudo do presente 
trabalho. 
 
Neste contexto torna-se importante destacar 
que muitos administradores fazem uso do 
conceito central de marketing: preço, produto, 
praça e promoção, investindo assim, por vezes, 
elevados valores em pesquisa e 
desenvolvimento para que a organização 
obtenha êxito no cenário comercial. Destaca-se 
aqui, o tema do presente trabalho, pois, o foco 
no desenvolvimento do produto não significa 
necessariamente confecção da embalagem, já 
que esta pode ser considerada apenas como 
invólucro, quando na verdade sua função não é 
apenas proteger, mas também, despertar a 
percepção visual dos clientes.  
 
Em sua obra Merchandising no Ponto de Venda, 
Regina Blessa destaca a importância de atrair a 
atenção dos clientes. Ressalta ainda que, esta é 
uma tarefa a ser desenvolvida continuamente, 
já que ações realizadas no presente que 
influenciam positivamente na efetivação da 
compra, não constituem garantia de sucesso no 
futuro. Observa-se uma necessidade de criar 
elementos que acompanhem as mudanças de 
percepções, hábitos e costumes dos clientes. 
 
Assim, a partir da análise bibliográfica realizada, 
apoiou-se principalmente na obra de uma das 
maiores autoridades em Merchandising do país, 
objetivando contribuir para o desenvolvimento 
de pesquisas e estudos na área, por contrastar e 
discutir acerca de relevantes assuntos inerentes 
à embalagem e sua influência na escolha feita 
pelo cliente no processo de decisão de compra.  
 
Revisão da Literatura 
 
Trata-se de um tópico onde são apresentados os 
principais conceitos para desenvolvimento da 
pesquisa. Neste ensaio teórico, serão 
apresentados conceitos da obra Merchandising 
no Ponto de Venda de Regina Blessa, tendo 
como foco principal o capítulo 3, que trata da 
percepção visual, onde a embalagem é 
observada como um dos elementos de 
influência no processo de decisão de compra. 
 
Combinando com as suas necessidades, 
circunstâncias e divulgação, indivíduos moldam 
seus comportamentos de consumo. Portanto 
conhecer os fatores que possam interferir na 
decisão de efetivar ou não a compra é 
importante para que gestores tenham a 
capacidade de entender, compreender e 
consequentemente influenciar seus clientes. 
Neste sentido a embalagem pode contribuir 
positivamente, já que, segundo Blessa (2007), 
83% dos consumidores são influenciados pela 
visão e 85% dos clientes de uma loja de auto 
serviço por exemplo, não planejam sua compra, 
ou seja, compram por impulso. Estes dois 
percentuais citados pela autora, reforçam à 
importância de se investir em uma embalagem 
persuasiva, que transmita informações sobre as 
características do produto e que posicione este 
de forma destacada nas prateleiras.   
 
Neste sentido, Las Casas (1997, p. 174), afirma 
que: 
 
Com o desenvolvimento do auto-serviço em vários 
setores, a embalagem passou a ter papel de 
extrema importância para a venda de produtos. 
Chega-se a dizer que a embalagem é o vendedor 
silencioso de uma empresa. O consumidor poderá 
encontrar hoje grande variedade de diferentes 
marcas nas gôndolas dos supermercados. A 
escolha será em grande parte influenciada pela sua 
embalagem. 
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Um dos objetivos do Marketing é suprir 
necessidades, todavia através de pesquisas de 
comportamento do consumidor, e munido de 
informações adicionais como crenças, costumes, 
particularidades e anseios, os profissionais da 
área conseguem criar necessidades, 
desencadeando assim novas tendências de 
mercado. Tais influências, contribuem para que 
ocorra o já citado processo decisório não 
planejado, e que este seja extremamente 
rápido. É importante que haja uma comunicação 
entre o consumidor e o produto, porém sendo o 
primeiro contato, é a percepção visual que vai 
determinar o produto a ser levado. 
 
Ao atravessar os corredores de um 
hipermercado, o consumidor detém-se para 
observar artigos que chamaram sua atenção, e a 
embalagem tem como objetivo, inspirar a 
confiança do consumidor. “O poder de atração e 
o fascínio que a embalagem exerce atuam 
diretamente na sensibilidade humana, atingindo 
a parte motivacional, levando o individuo a 
reagir, realizando um desejo despertado 
impulsivamente, por meio da compra” (BLESSA, 
2007, p. 19). 
 
Como toda ação administrativa precisa de 
suporte, na área de marketing não é diferente, 
este apoio pode ser denominado de 
continuidade de ações, já que, uma boa ação de 
marketing, realizada de forma fragmentada e 
isolada, reduz as chances de um resultado 
positivo, mas se estiver embasada em um 
contexto de medidas possivelmente o efeito 
será maximizado, neste sentido Blessa (2007), 
sugere algumas medidas para memorização e 
generalização, de uma marca ou produto: 
 
1. Nome sonoro e sugestivo; 
2. Logotipo de impacto; 
3. Uso apropriado de cores (prender 
atenção sem se expor excessivamente); 
4. Embalagem prática e diferenciada; 
5. Símbolo, mascotes e jingles (música 
sobre empresa ou produto, com refrão 
simples e de curta duração para que seja 
lembrado com facilidade); 
6. Um slogan que reforce uma idéia, que 
transmita a mensagem trabalhada pela 
empresa; 
 
Entre as sugestões da autora, torna-se inviável, 
destacar elemento mais ou menos importante, 
até mesmo porque todos os itens devem ser 
trabalhados simultaneamente, para que não se 
fragmente a ação e perca o potencial de 
influenciar consumidores. Neste contexto Blessa 
(2007, pg. 17) diz que: “O que mais interessa é, 
portanto, uma comunicação direta com o 
consumidor, chamando inesperadamente sua 
atenção por um detalhe motivacional, como a 
cor ou a mensagem, que se fixa e se faz 
memorizar o mais rápido possível”.  
 
O foco da presente pesquisa é embalagem, item 
inclusive listado por Blessa (2007), na busca pela 
memorização e generalização da marca, 
entretanto é importante reforçar que todos os 
elementos e ações devem ser trabalhados 
juntos, para que se tenha sucesso na gestão. 
Blessa (2007, pg. 17), reforça, “respostas de 
memorização e de aprendizado de marcas não 
implicam obrigatoriamente aprendizado de 
hábitos de consumo, isto é, memorizar uma 
marca, produto ou sua propaganda não significa 
comprar o produto”.  
 
Por isso, há a necessidade de trabalhar com 
técnicas de associações e memorizações para 
que o cliente link campanha publicitária, jingles 
e embalagens a determinados produtos, mas 
em hipótese alguma deve-se esquecer do 
merchandising no PDV – Ponto de Venda, pois 
este, é o último elo entre cliente e empresa.  
 
Embalagem 
 
Como citado na parte introdutória da pesquisa, 
a embalagem deixou de ocupar um posto de 
coadjuvante, para desempenhar o papel 
principal ao lado do produto, tornou-se um item 
com tratamentos especiais, ganhou atenção e 
 Maringá Management: Revista de Ciências Empresariais, v. 7, n.1, - p. 16-21, jan./jun. 2010 19 
MARINGA MANAGEMENT 
cuidados por parte dos técnicos que se 
preocupam com seus elementos e design. Blessa 
(2007), diz que o poder de atração e o fascínio 
que a embalagem exerce diretamente na 
sensibilidade humana, atinge a parte 
motivacional do indivíduo levando-o a reagir, 
realizando por meio da compra um desejo 
despertado impulsivamente. A autora coloca 
ainda, que a embalagem tem o poder e a magia 
de dar um ‘psiu’, a quem estiver ao redor, 
propiciando uma possível relação com o cliente 
em potencial, a cor, por exemplo, é o primeiro 
fator que atinge o olhar, portanto design e a 
localização no PDV representam valores 
indiscutíveis para que haja maior aproximação 
entre cliente x produto.   
 
Fala-se muito em embalagem prática, eficaz, 
diferenciada, com qualidade, mas não se deve 
esquecer que isto só se alcança com P&D - 
Pesquisa e Desenvolvimento, tanto na área 
técnica quanto no quesito comportamental. Os 
investimentos são necessários para 
manutenção, mas também para criar vantagens 
competitivas, as embalagens, por exemplo, 
podem cativar a percepção e impulsionar a 
venda do produto nos pontos de vendas, pois o 
visual do mesmo estará competindo com o 
visual de outras centenas de concorrentes 
próximos, e dividindo a atenção do mesmo 
consumidor (BLESSA, 2007). 
 
Visibilidade da Embalagem 
 
Existe um ditado popular que diz “quem não é 
visto não é lembrado”, para muitos um clichê, 
para os profissionais de marketing uma lei a ser 
cumprida. Se posicionar de maneira a ser visto 
sem ser maçante e arranhar a imagem da marca 
ou produto é um desafio, que deve ser vencido 
diariamente pelos administradores. Em 
contrapartida sob a ótica de vendas, Blessa 
(2007), diz que, estar em visibilidade significa 
que o produto é percebido pelo cliente entre 
uma infinidade de opções.   
 
Assevera, Blessa (2007), que: 
 
A embalagem tem por função principal ocasionar a 
venda do produto, isto é, deve possuir 
características que sugiram seu uso e um poder de 
visibilidade bastante forte, porque o consumidor, 
ao atravessar os corredores de um hipermercado 
ou de uma loja com o propósito de adquirir algum 
artigo específico, detém-se, muitas vezes, para 
observar artigos bem diversos que chamaram sua 
atenção.  
 
Para Blessa (2007), existem alguns fatores 
fundamentais que devem ser considerados e 
analisados minuciosamente pelos profissionais 
de merchandising e design de embalagens: 
 
O primeiro item questiona se o produto ou 
marca é identificado prontamente de longe, 
mais precisamente se a visualização é rápida, à 
menos de quatro metros de distância. Pois, 
conforme discutido no decorrer da pesquisa, 
destacar-se, entre centenas de concorrentes 
não é uma tarefa fácil, por isso, deve ser 
planejada e colocada em prática com inúmeras 
estratégias mercadológicas, que venham 
contribuir para que a venda seja efetivada.  
 
O segundo fator, prioriza, a identificação da 
finalidade a qual o produto se destina por meio 
da embalagem. A relevância desta ação, se 
deve, ao fato de inúmeras empresas através de 
seus designers investirem tempo e dinheiro em 
embalagens que se tornam apenas atrativas, 
quando esta deve revelar imediatamente a 
finalidade do produto e ao mesmo tempo trazer 
a tona sentimentos, emoções e desejo pelo 
produto. 
 
O terceiro elemento a ser considerado trata da 
clareza da apresentação, ou seja, se o cliente 
entende de prontidão o que o produto faz, já 
que, não adianta o item ter uma embalagem 
agradável, com uma exposição em destaque se 
o cliente não sabe para que serve o produto. 
Cometer esta falha significa duplo erro, seja na 
comunicação com o cliente, seja no 
planejamento de um dos 4  P`s- Produto.  
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O quarto objeto de análise identifica a 
capacidade de atração da embalagem, como 
citado anteriormente, destacar-se entre 
inúmeros concorrentes não é uma tarefa fácil. 
Ressalta-se que o produto deve ocupar uma 
posição de destaque, seja pela exibitécnica, pela 
embalagem ou cartaz de sinalização retendo 
assim, a atenção dos clientes ao olharem para as 
gôndolas. 
 
O quinto componente refere-se a produtos 
montáveis, elétricos, mecânicos ou eletrônicos e 
se estes possuem especificações suficientes 
para uma rápida decisão de compra (voltagem, 
capacidade, potência). Produtos que exigem 
certo conhecimento por parte de seus 
consumidores devem redobrar os cuidados na 
embalagem falando a linguagem de seus 
clientes através de comunicações simples, 
objetivas e atrativas. 
 
O sexto item analisa se tem instruções rápidas 
de uso atrás ou nas laterais das embalagens, 
pois, a ausência de informações ou a mesma 
postada de maneira confusa ou insuficiente gera 
indivíduos desinformados, confusos, 
insatisfeitos que podem a qualquer instante 
adquirir o produto concorrente. 
 
O sétimo fator questiona se várias embalagens 
juntas formam figuras maiores ou se confundem 
o visual. Isto deve ser considerado quando a 
embalagem passa pelo processo de criação, 
pois, deve ser atrativa na sua individualidade, 
bem como ao se juntar com outras embalagens 
idênticas formando um painel de divulgação da 
marca. 
 
O oitavo elemento estuda se as embalagens 
possuem tamanho apropriado para as gôndolas 
ou displays de vários tipos de loja. Produzir uma 
embalagem em um tamanho padrão é uma das 
melhores alternativas para aproveitar espaços, 
entretanto, adaptar-se a novos meios é uma 
característica que deve ser considerada para 
que se tenha maior flexibilidade mercadológica. 
 
A nona característica está centrada em se a 
embalagem foi testada na fábrica para proteger 
o produto e manter sua qualidade, etapa 
fundamental no processo de criação de 
credibilidade, já que qualidade e segurança 
deixaram de ser diferenciais para se tornar 
obrigações. 
 
O décimo componente lembra que toda e 
qualquer embalagem deve estar legalmente 
aprovada. 
 
O décimo primeiro item analisa se o material é 
resistente ao seu uso e contato, preservando 
assim, o cliente de todo e qualquer dano. 
 
E por fim, o décimo segundo tópico questiona se 
a embalagem está registrada (marca/design), já 
que sem registro as grandes idéias não possuem 
dono. 
 
Todos estes doze tópicos foram listados e 
discutidos para reafirmar a seguinte definição 
de Blessa (2007, p. 23), “se o consumidor não 
enxergar seu produto vai comprar o 
concorrente”. Esta afirmação da autora aponta 
a importância de se analisar minuciosamente os 
elementos que possam afetar diretamente e 
indiretamente a embalagem, item que pode ser 
fator determinante para compra ou não do 
produto. 
 
Conclusão 
 
Desde o inicio da pesquisa foi destacado a 
importância e necessidade de confeccionar uma 
embalagem que seja simultaneamente atrativa, 
prática, eficaz e de qualidade. Discutiu-se 
também fatores fundamentais que devem ser 
considerados para que a embalagem se 
destaque da concorrência e atraia o olhar dos 
consumidores despertando seu interesse pelo 
produto e passando a consumi-lo. 
 
Abordou-se também quão fundamental é que 
além da embalagem haja outras medidas que 
constituam a continuidade de ações, pois é a 
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única maneira de solidificar e proteger a marca, 
empresa e produto, contra a concorrência. Ou 
seja, não permitindo a vulnerabilidade, e 
principalmente trabalhando de forma 
abrangente para a construção de marcas fortes 
dos produtos, ao mesmo tempo em que se 
ofereça algo inovador com rapidez e eficácia. 
 
Por fim, ressalta-se que todo e qualquer detalhe 
que compõe a embalagem por menor que seja, 
deve inspirar confiança no consumidor e 
satisfazer-lhe, conduzindo assim a uma provável 
aquisição. A embalagem tem presença marcante 
e decisiva na venda de um produto, e por este 
motivo Blessa (2007) referência chave para 
presente pesquisa, afirma que “o mais 
importante da embalagem é o apelo 
motivacional, pois não se vende uma 
mercadoria, vende-se uma ideia, isto é, uma 
maneira de satisfazer a um desejo, e preencher 
uma necessidade”. 
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